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Aus liebe zum Autotektur
Af Lasse Andersson og Stine Trudslev
Artiklen tegner et billede af nye landskaber, 
der åbner sig for arkitekten, designeren og 
planlæggeren i overgangen fra industrikultur 
til kulturindustri, hvor den oplevelseslystne 
borger og turisten er i centrum. Hybride rum 
kunne man kalde dem.
Bag bevægelsen fra industrikultur til kulturin-
dustri gemmer sig det forhold, at vi som indi-
vider og forbrugere har stadig flere penge og 
stadig mere tid til vores rådighed og i højere 
grad efterspørger oplevelser. 
Derfor bliver fortællinger baseret på bløde 
kultur- og oplevelsesbaserede værdier centra-
le, og de gør deres indtog på områder, hvor 
der normalt ikke har været interesse for dis-
se. Det sker hos store globale firmaer som for 
eksempel Volkswagen, der i dag aktivt bruger 
fortællingen samt design og arkitektur til at 
skabe nye oplevelseslandskaber og derigen-
nem brande sig. Samtidig taler byer i marke-
tingstermer om branding, når de iscenesæt-
ter sig som oplevelses- og kulturbyer i den nye 
globale dagsorden. 
Man kan derfor tale om hybride oplevel-
sesrum, hvor big business, kultur og viden går 
hånd i hånd for at skabe ny udvikling, når det 
globale marked flytter jobs og dele af produk-
tionen til andre steder i verden.
’Smile’ siger skiltet, som man møder på 
sin vej til hovedindgangen i Autostadts ople-
velseslandskab, der ligger side om side med 
den enorme Volkswagen-fabrik ved Mittelkanal 
i Wolfsburg og fortæller historien om både in-
dustrikulturen og den nye kulturindustri.
Med hybride rum forstås rum, der kobler 
økonomier og kompetencer i det industrisam-
fund, vi forlader eller allerede har forladt, med 
det kultur- og vidensamfund, vi bevæger os 
mod. Oplevelser og innovation bliver det cen-
trale, når virksomheder og byer kæmper om de 
oplevelseslystne borgeres og turistens gunst. 
mennesker, biler og det der bevæger dem
Autostadt er Volkswagen-koncernens 25 hek-
tar store oplevelseslandskab, tegnet og opført 
som Volkswagens bidrag til åbningen af Expo 
2000 i nabobyen Hannover. 
Det første, man møder, når man ankommer 
med bil, er udsigten til de perfekt anlagte bak-
ker, der udfordrer selv den bedste golfgreen. 
Bakkernes grønne kurver mødes af små kana-
ler og vandspejl og danner et stramt koreogra-
feret landskab som ramme for de pavilloner 
der uden brug af logoer huser Volkswagen-kon-
cernens forskellige bilmærker. Landskabet er 
hele tiden nærværende, og sammen med den 
store VW-fabriks skorstene udgør de nye bil-
tårne et synligt vartegn for den brobygning, der 
har fundet sted mellem industriens produkti-
onsrum og de nye oplevelsesrum. 
Det er Volkswagens ’husarkitekter’, de ty-
ske Henn Architects, München og Berlin, der 
har tegnet, planlagt og projekteret, mens land-
skabsudformningen er af WES & Partner fra 
Hamburg.
De forskellige bygninger og pavilloner der 
ligger i det nye landskab er tegnet med bi-
stand fra en række internationale arkitekter 
og designere. Blandt andet kan nævnes den 
spanske Alfredo Aribas som har tegnet en pa-
villon for Seat, mens RH architects fra London 
(tidl. Furneaux Stewart) har stået for VWs ku-
be, der skifter mellem lukket kube og transpa-
rent vindue til VWs egne modeller.
kommunikationsplatform
Autostadt er i dag først og fremmest en kom-
munikationsplatform og VW-koncernens fysi-
ske interface mod omverden. Ifølge direktøren 
er stedet som kommunikationsplatform helt 
centralt for VW koncernens branding og for 
mødet med de faste og de fremtidige kunder. 
„Volkswagen has made it clear that it wi-
shes to communicate with the public and, of 
course, that the willingness to provide a ser-
vice knows no bounds.“ Otto Ferdinand Wachs, 
direktør, Autostadt.
Autostadt er nærmest overeksponeret de-
signmæssigt, men underspillet rent reklame-
mæssigt. Her ses ingen store logoer eller re-
klamer for bilmærker, indskrevet som de er i 
livsstilsorienterede fortællinger med afsæt i 
de enkelte bilmærker. Autostadt er således 
en beboelig og rumlig reklame for de mange 
bilmærker.
Men det er ikke bilen og dens hestekræf-
ter, der er det centrale i Autostadts fortælling. 
I bogen „Fun! Leisure and landscape’ fra 2000 
beskriver Tracy Metz Autostadt med disse ord: 
„The car is not just a means of transport – it 
is fun and lifestyle […] Autostadt concentra-
tes not so much on the car itself as on the 
pleasant feeling it conjures up.“
For arkitekten er det naturligvis interes-
sant, når rummet og fortællingen bliver et 
centralt omdrejningspunkt og udgangspunkt 
for virksomheders kommunikations- og bran-
ding-strategier, da arkitekter grundlæggende 
skaber rum og dermed koreograferede fortæl-
linger.  
Som park og koncept er Autostadt et af de 
tidlige eksempler på et oplevelseslandskab 
uden for den traditionelle oplevelsesindustri 
sådan som vi kender det fra Disney World, Le-
goland og Hollywood. Autostadt kan ses som 
næste generation i den ’Fantasy City’, canadi-
eren John Hannigan skildrer i sin bog af sam-
me navn fra 1998. 
I dag har Volkswagen en oplevelsefabrik 
efter samme koncept i Dresden, Mercedes 
har sit eget museum tegnet af UN Studio, og 




Hver tredje tysker, som i dag køber en VW, hen-
ter den i Autostadt, hvilket betyder, at mere 
end 700.000 biler er blevet afhentet fra et af 
de to glastårne, som Henn-arkitekterne har 
gjort til det centrale vartegn for stedet. Det 
sparer Volkswagen og kunden for udgifter til 
distribution hhv. leveringsafgift. Der er 1300 
ansatte til at servicere de besøgende, og med 
god grund da stedet i dag er den næststør-
ste turistattraktion i Tyskland med mere end 
Sammen med arkitekturen spiller landskabsdesign og kunst den 
centrale rolle i oplevelsesparken Autostadt. Fotos: Stine Trudslev.
Seat-pavillonen af Alfredo Arribas med Autostadts vartegn 
(to biltårne) i baggrunden og Rh Architechts bevægelige 
kube til Volkswagens egne mærker. Pavillonen har bevæge-
lige lameller, som skifter og får facaden til at fluxe, og som 
om aftenen åbnes og afslører det oplyste indre med omni-
max-biografen. Foto: Stine Trudslev.
tema: turisme
’Smile’ står der på indgangsskiltet til Autostadts 
oplevelseslandskab. 
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2 millioner besøgende årligt. VWs slogans er: 
„Menschen, Autos und was sie bewegt“, som 
i oversættelse betyder, at Autostadt handler 
om mennesker, biler og det der bevæger dem, 
altså en blanding af følelser og hestekræfter – 
eller snarere oplevelsesdesign og oplevelses-
økonomi.
Autostadt er altså en række fortællinger, 
hvor det helt bevidst handler om livsstil og blø-
de værdier mere end om hestekræfter. Det er 
landskabsdesign, arkitektur, kultur og oplevel-
ser centreret om de nye forbrugerlandskaber, 
som virksomheder og arkitekter må forholde 
sig til, nemlig at vi i høj grad designer for for-
brugere og individuelle producenter af person-
lige oplevelser – de oplevelseslystne borgere.
Rejsen for den ægte bilturist begynder med 
en nummerplade i rygsækken og slutter med, 
at nummerpladen hæftes på den nye VW, så 
familien kan køre hjem med en oplevelse og 
en Volkswagen rigere. Det, de har bevæget sig 
igennem, er en park med iscenesatte sekven-
ser af livsstilsorienterede fortællinger.
Audi-pavillonen fortæller meget overbevi-
sende historien om den aktive, sportslige og 
selvbevidste familie, hvor den virtuelle ’Audi-
mor’ byder velkommen til pavillonen. Man fø-
res gennem, hvad man kunne kalde det mo-
derne Audi-hjem. Alfredo Aribas Seat-pavillion 
møder én med sin væg af røde bakspejle og 
den fyrige spanske glød, som VW gerne vil ha-
ve kendetegner Seat, mens Lamborghini hol-
der en bil i bur, som hvert kvarter svinger ud 
på ydersiden af den sorte boks for at vise sig 
for publikum. Det handler om at skabe billeder 
og relationer til kunden.
Men kunden mødes i lige så høj grad af 
kunst og kultur. Her er bl.a. Olafur Eliasons 
Dufttunnel, de ensomme stole og bakkernes 
perfekte møde med den klare blå baggrund, 
eller den æstetiske realisme, som fanges i 
Heinrich Heidersbergers sort/hvide foto af 
den enorme Volkswagen-fabrik der ligger som 
synlig nabo til Autostadt. Hvert år arrangeres 
der i juni dansefestivaler i verdensklasse og i 
august en international jazzfestival. 
Brugen af kunst og kultur er helt bevidst 
og skal tale til de bløde værdier hos nye kun-
der som kvinderne og de kreativt orienterede 
livsstilsgrupper. Richard Florida og hans ud-
skældte kreative klasse har altså også fundet 
vej til Autostadt, hvor man ved, at der er øko-
nomi i en rumlig iscenesættelse af kultur og 
oplevelser, når man sælger biler. 
Autostadt er et imponerende koreografe-
ret, men også friktionsfrit oplevelsesrum, hvor 
forbrugeren er kongen. Autostadts enorme be-
søgstal vil gøre de fleste virksomheder misun-
delige, heriblandt også byen, hvori Autostadt 
ligger, Wolfsburg.
Fra industriby til oplevelsesby
Byen Wolfsburg satser på at blive en ople-
velsesby med kultur- og fritidstilbud til mid-
delklassen, på mange måder helt i tråd med 
Volkswagens Autostadt. Derfor har byens fod-
boldhold opført nyt fodboldstadion med nav-
net Volkswagen Arena, og byen planlægger en 
stor Leisure-park, begge dele placeret nord for 
Mittelkanal ligesom Autostadt. 
Problemet med disse fritids- og turist-om-
råder er, at de udgør enklaver, som alle betje-
nes trafikalt via biltrafik og derfor ikke umid-
delbart giver nogen positivt afsmittende effekt 
på selve bykernen syd for Mittelkanal. Dette 
bekræftes af arkitekt og planlægger i Wolfs-
burg Hans Schröder. 
Det er et stort dilemma, da Wolfsburg og-
så er en af de skrumpende byer (jf. ARKITEKTEN 
nr. 2-2006), og byen har derfor brug for at kun-
ne udnytte succeser som Autostadt til også at 
udvikle den øvrige by. Det er altså i høj grad et 
skisma, at broen over Mittelkanal ikke trækker 
Autostadts succes ind til Wolfsburg. 
Modstående side, øverst: Volkswagenfabrikken. 
Foto: Heinrich Heidersberger.
Nederst: De to biltårne kan via robotter flytte 1000 biler 
om dagen til de kunder, der kommer og henter dem i det 
centrale center. Foto: Rainer Jensen.
Fra nummerpladen i rygsækken til ny bil til familien 
forkæles de nye bilejere med oplevelser og forplej-
ning i Autostadt. Foto: Autostadt.
Lamborghini. Foto: Stine Trudslev.
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Mange skrumpende byer søger som Wolfsburg 
at overkomme skrump ved at søge nye mulig-
heder i netop kultur- og oplevelsesøkonomien. 
(Wolfsburg har på få år mistet over 4000 ind-
byggere ud af et samlet befolkningstal på ca. 
120.000.) 
Wolfsburg kan ikke eksistere uden VW, 
men der mangler brobygning mellem byens og 
virksomheden Volkswagens initiativer, hvis det 
skal lykkes at skabe nye hybride oplevelses-
rum i en sammenhængende by. Det er vigtigt, 
at den offentlige planlægning og den private 
går hånd i hånd. Imidlertid foregår udviklingen 
af Wolfsburg i dag på Volkswagens præmisser. 
Så selv om Autostadt er åben som park for 
byen efter klokken 20, kræves der større inte-
gration mellem byens landskab og parkens.
Årsagen til den manglende sammenhæng 
skal nok søges i, at det hele handler om bran-
ding af VW, og for VW er det ikke nødvendigvis 
godt at blive koblet med en by, der kæmper 
med tilbagegang. Men det er et paradoks at 
man ikke integrerer sig mere med den by, som 
VW altid har beriget med kultur og arkitektur. 
Volkswagens interesse i at støtte kunst og kul-
tur har medført, at der i Wolfsburg er flere Al-
var Aalto-bygninger end noget andet sted uden 
for Finland. Hans Sharoun er repræsenteret 
med et teater, og et af Europas bedste kunst-
museer ligger her. Dette paradoks ligger i, at 
VWs eget nye oplevelsesrum, Autostadt, er 
en enklave, som holder på ’kunderne’, så de 
sjældent når at opleve de meget interessante 
kulturtilbud, som Wolfsburg også frembyder. 
Hvilket igen betyder, at Autostadts gæster hel-
ler ikke bidrager til udviklingen af det bestå-
ende kultur- og erhvervsliv i byen.
muligheder og strategier for fremtiden
Måske er der lige over for Autostadt for enden 
af Wolfsburgs hovedgade, Porsche Strasse, 
lagt kimen til en ny udvikling, som kan skabe 
en forbindelse mellem den private virksomhed 
og byen.
I november sidste år indviedes eksperi-
mentariet Phaeno, tegnet af Zaha Hadid. Det 
er et hus, som kunne fortjene mere end disse 
få linier, for Hadids tegnestue har tegnet nye 
byrum under den svævende boks og indre ’ha-
didske’ arkitekturlandskaber uden de gængse 
konventioner.
I forhold til Wolfsburg by skaber Phaeno et 
nyt oplevelsesrum, der kobler viden, kreativi-
tet og leg tæt på bykernen, og det er finan-
sieret af såvel byen som VW og andre store 
virksomheder i regionen. Måske Phaeno kan 
blive brobyggeren mellem de to verdener, der 
i dag eksisterer på hver sin side af Mittelka-
nal i Wolfsburg. Det kunne blive den dynamo, 
som fik kulturaksen til at manifestere sig som 
mere end streger og skabe en ny selvforstå-
else hos både by og virksomhed og dermed i 
sidste ende hos de oplevelseslystne borgere, 
der skal bidrage til udviklingen, hvis Wolfsburg 
i fremtiden skal blive en oplevelsesby.
Lasse Andersson er arkitekt MAA og ph.d.-studerende 
i Cultural planning ved Institut for arkitektur og design 
på Aalborg Universitet. Stine Trudslev er arkitekt MAA 
og ansat ved Arkitektfirmaet Nord A/S i Aalborg. 
Zaha Hadids magiske bygning er landet for enden af Wolfs-
burgs gamle hovedgade. Foto: Stine Trudslev.
Wolfsburg med Mittelkanal i midten. I den nordvestlige del ligger den enorme VW-fabrik af næ-
sten samme omfang som selve Wolfsburg. Omtrent midt gennem byen tegnes en akse, hvortil 
der knytter sig en række kultur- og oplevelsesrelaterede aktiviteter. Men det er ikke en tydelig 
akse for dem, der bevæger sig i byen. Büro Wolfsburg, Lasse Andwersson.
